






FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  
 




Imagen corporativa y la captación de alumnos en la 
Institución Educativa de Inicial N° 2286  
“La Victoria”, Distrito de Virú, año 2018. 
 
 




















LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
Marketing 
 






















“A mis profesores de la escuela de administración, que me orientaron  para el logro  de 
esta tesis, que  es el resultado  de mucho esfuerzo  el cual quiero compartir  
especialmente con  mi madre Dalí Cruz Arias, por entender y comprender mis ausencias, 
por el poco tiempo compartido y solo agradezco de tenerla como madre, la vida es muy 
corta para recompezarla por su  esfuerzo y  dedicación.” 
 
A la Institución Educativa Inicial N°2286 – La Victoria, porque me permitió llevar a 








































Señores miembros del jurado. 
 “En el cumplimiento al reglamento de grados y títulos de la universidad Cesar 
Vallejo de Trujillo, escuela Académico profesional de administración, ponemos a 
vuestra disposición el presente trabajo de investigación titulado “Imagen corporativa y 
la captación de alumnos en la Institución Educativa de Inicial N° 2286  
“La Victoria”, Distrito de Virú, 2018.”, con la finalidad de obtener el grado   profesional 
de bachiller en administración.” 
 Por ser una primera experiencia en un trabajo de tal envergadura, se pide se nos 
dispense por algún error que se presente. 
 El trabajo ha sido realizado con la finalidad de contribuir al mejoramiento de la 
práctica del docente, en cuanto al aumento de la población estudiantil  de las edades de 
3,4 y 5 años. 
 Espero que nuestro esfuerzo dedicación plasmados en la presente investigación,  
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“La presente investigación tiene por objetivo determinar  la relación entre imagen 
corporativa de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” - 
Distrito de Virú y la captación de alumnos, 2018. El cual se obtuvo una población de 1,300 
habitantes teniendo una muestra de 300 personas investigadas. Investigación de enfoque 
cuantitativo, de alcance correlacional de diseño “no experimental de corte transversal. Se 
utilizó el programa estadístico SPSS para el procesamiento de datos, también la encuesta 
fue revisada por cinco expertos del cual les dieron validez a las dos variables”, y mediante 
V-Aiken se determinó que los instrumentos son viables ya que se encontró 0.815 
concluyendo según “el coeficiente de correlación de Spearman es” R = 0.780 (existiendo 
una relación directa) con nivel de significancia p = 0,000 siendo esto menor al 5% (p < 
0.05) la cual quiere decir que la imagen corporativa se relaciona significativamente con la 
captación de alumnos de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La 
Victoria” - Distrito de Virú”. 
 





















“The objective of this research is to determine the relationship between the corporate 
image of the Educational Institution of Initial Education N ° 2286 "La Victoria" - District 
of Virú and the recruitment of students, 2018. Which was obtained a population of 1,360 
inhabitants having a sample of 300 people investigated. Research of quantitative approach, 
correlational scope of non-experimental cross-sectional design. The statistical program 
SPSS was used for the data processing, also the survey was reviewed by five experts from 
which they gave validity to the two variables, and through V-Aiken it was determined that 
the instruments are viable since 0.815 was found, concluding according to the Spearman's 
correlation coefficient is R = 0.780 (there being a direct relationship) with level of 
significance p = 0.000, this being less than 5% (p <0.05) which means that the corporate 
image is significantly related to the recruitment of students from the Educational Institution 
of Initial Education N ° 2286 "La Victoria" - District of Virú”. 
 





















1.1. Realidad problemática 
“La imagen corporativa de una organización es la imagen que el público tiene de 
esa entidad. Por un lado, son las ideas, sensaciones y prejuicios que tenemos antes 
de conocer los servicios o productos de una marca. Por otro, las experiencias y 
juicios que adquirimos después de conocerlos” 
Vemos, pues, que la imagen corporativa de una institución (sea ésta 
pública o privada) se ubica en el tiempo (un antes y un presente), en el espacio (un 
lugar geográfico específico) y en la mente de la gente que conforma su entorno.  
En el mundo moderno en que nos insertamos, a la imagen corporativa hay 
que agregar el elemento de la competitividad. Dicho en términos sencillos: la 
publicidad, lo gráfico, ya no tiene tanto peso. Hoy en día lo que más impacta a los 
usuarios, consumidores y clientes en general es “cómo” la organización hace las 
cosas, “cómo” se relaciona con el público y “cómo” se comunica. Esto es lo que 
ha derivado en la estrategia diferenciadora por excelencia. 
En la organización en la que me desempeño como administradora y, al 
mismo tiempo, docente -Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La 
Victoria” de Virú- todos estos conceptos arriba mencionados adquieren una 
especial connotación en la medida que de su optima administración dependerá el 
crecimiento de los usuarios del servicio educativo que viene ofreciendo desde hace 
tres años, de manera ininterrumpida. 
En efecto, las entidades educativas no son ajenas a estos conceptos y tanto 
en el extranjero como en nuestro país basta evocar el nombre de algunas de ellas 
para despertar en el imaginario un conjunto de sensaciones, ideas y conceptos que 
se han ido formando en la conciencia de la gente a través del tiempo y del cómo 
esas instituciones se han relacionado con su entorno. 
La presente investigación se enfocara es estudiar la imagen corporativa de 
una institución estatal creada hace casi 3 años, ya que no cuenta con local propio 
ni lugar determinado como un terreno, se va cambiando cada año, alquilando por 




matrícula de niños y niñas de nuestro; es algo que juega en contra del anhelo de 
querer incrementar la población estudiantil; afecta a la imagen corporativa de la 
institución educativa, frente a los padres de familia, pues por ser una institución 
con poco tiempo de creación  y estar en diferentes sitios del sector, es poco 
conocida. 
La institución educativa en la que ejerzo la función administrativa y 
docente se encuentra ubicada en la calle Las Lilas N° 105, sector Las Flores, 
centro poblado “Puente Virú”, distrito de Virú, provincia de Trujillo, 
departamento y región La Libertad. Su año de fundación fue en el 2015, en que se 
formó como un Pronoi llamado “Rayitos de Sol”, el cual contaba con 10 alumnos. 
Estos niños fueron atendidos por la profesora Rosa Elvira Nazario y la docente 
coordinadora María Miñano Quezada. 
En el año 2016, al incrementarse la demanda educativa en el Pueblo de 
Puente Virú se creó la I.E.I Nº 2286, denominada “La Victoria”, contando en ese 
año con 16 alumnos de las edades de 3, 4 y 5 años, que comenzaron a asistir muy 
alegres y entusiastas a aprender día a día con su profesora Zolanch Paye 
Rodríguez, quien les educaba con mucha paciencia y amor, fortaleciendo sus 
habilidades y actitudes para ser niños independientes, íntegros, que con la ayuda 
de sus padres aprendieran de una manera vivencial a fin de que sea significativa 
para toda su vida y construyan una mejor sociedad. 
En este año 2018 –a tres años de su fundación- la Institución Educativa de 
Educación Educativa Inicial N° 2286 “La Victoria” de Virú, cuenta con dos 
docentes –la suscrita (que es, además, directora de la I.E.) y la profesora Magali 
Alvites Honores- y 30 alumnos distribuidos en las edades de 3, 4 y 5 años.  
Como se ve, el tiempo transcurrido no es mucho. Es cierto que ha habido 
un crecimiento cuantitativo de alumnos, pero no en la medida que podría ser si se 
tiene en consideración que la I.E. “La Victoria” es la única institución de 
educación básica regular que existe en el Centro Poblado “Puente Virú”, teniendo 
solamente la competencia de varias instituciones del mismo nivel, pero 
particulares. 
Esto explica, pues, los motivos que nos llevan a investigar: la poca 
población estudiantil; nos percatamos que es la única institución estatal en el 




dicho sector que cumplen la edad establecida, pero que son matriculación en 
instituciones privadas, y en otros casos, solo reciben una enseñanza en casa. 
A esto se suma, el hecho de que durante todo este tiempo se ha podido 
constatar en los niños el anhelo de conocer más y de desplegar actividades que 
redundan en su formación académica y personal. Se aprecia que los niños que 
llegan a la I.E. cada vez son más activos, extrovertidos y dinámicos, y evidencian 
rasgos que demandan una acción más comprometida no solo de parte de la plana 
docente sino también de los padres de familia y de la comunidad en general. Toda 
esta energía y vitalidad que evidencian los niños a través de sus diferentes edades 
y niveles de desarrollo choca con el modelo de enseñanza pasivo y tradicional que 
aún se mantiene en la educación básica regular.  
A estas limitaciones hay que agregar la alta rotación del personal (cada año 
se reemplaza a la profesora) lo que atenta contra la continuidad y la consolidación 
de los procesos educativos de enseñanza-aprendizaje. La falta de un local propio 
también es otra desventaja que tiene la I.E. “La Victoria” y que determina que la 
institución educativa tenga que trasladarse de un local a otro de manera continua a 
los largo de su existencia.  
Como se ve, se advierte una problemática bastante compleja, que amerita 
una reacción de la plana directiva y docente de la I.E. “La Victoria” a fin de actuar 
en los tres frentes de la imagen corporativa: “cómo” es necesario organizarse para 
hacer bien las cosas, “cómo” se debe relacionar con el público y “cómo” se deben 
establecer los nexos de comunicación. 
 
  
1.2. Trabajos previos 
1.2.1 En el ámbito nacional 
La tesis de Yalle (2015) titulada “La gestión administrativa y la imagen 
institucional de la Institución Educativa N° 7073 de la UGEL N° 01. Esta 
investigación no experimental de corte transversal o transeccional, recayó sobre 
una muestra conformada por cincuenta y nueve personas (entre directivos, 
docentes y administrativos), de tipo probabilística estratificada. Su principal 




administrativa y la imagen institucional de la Institución Educativa, indicándose 
que se confirmó la hipótesis y objetivo general del estudio. 
El aporte de esta investigación radica en que, entre los objetivos que se 
propuso, logró hacer un diagnóstico real de la situación de la organización en 
materia de imagen corporativa; diagnóstico que posteriormente sirvió a los 
investigadores para realizar su propuesta de mejoramiento.  
La tesis de Castro (2016) titulada “La imagen corporativa y la satisfacción 
laboral”. La investigación consistió en un estudio correlacional con trabajadores 
limeños, que tuvo por objetivo ”establecer la relación entre la imagen corporativa 
interna y la satisfacción laboral en un grupo de trabajadores de Lima 
Metropolitana”. La muestra estuvo compuesta por 150 trabajadores y su 
conclusión más importante demostró que la imagen corporativa interna guarda 
estrecha relación con la satisfacción laboral. 
Esta investigación es importante para la nuestra en la medida que hace 
hincapié en un factor muy importante de identificación de los trabajadores de una 
organización, como lo es el factor remuneracional. Para efecto de nuestra 
investigación, este factor se abordará en la dimensión de autoimagen de la 
operacionalización de la variable de estudio.  
La tesis de Acevedo (2017) titulada “Instituciones del estado y cambio de 
imagen: el caso de Indecopi”. Esta investigación cualitativa, recayó en el estudio y 
análisis de la imagen corporativa del Instituto Nacional de Defensa de los 
Consumidores y de la Propiedad Intelectual (Indecopi) que tiene su sede en Lima 
y alcance a nivel nacional. Investigó y analizó la historia de la institución desde 
sus inicios hasta el 2016. Comprendió el tipo de relaciones que tuvo con los 
medios, el trato con los diferentes públicos y lo que éstos pensaban de la 
institución. Su conclusión más importante consiste en que el cambio se logra 
fundamentalmente por los cambios o hechos tanto internos como externos que 
empoderan a la institución, pero que conciernen a todos los niveles de directivos y 
trabajadores. 
Esta investigación reviste una especial importancia para la nuestra en la 
medida que provee un aporte principista para la planeación y ejecución de 
cualquier plan de mejoramiento de la imagen corporativa de cualquier institución, 






1.3.   ¿Cómo captar alumnado? 
“Conseguir tener las aulas llenas de alumnos es uno de los objetivos de los 
centros educativos. Cada vez más, las instituciones se dan cuenta de la necesidad 
de elaborar estrategias para lograr más alumnos-clientes, así como fidelizar a los 
que están cursando o ya han cursado algún tipo de formación” 
             “Desde nuestro punto de vista podemos destacar un par de puntos clave”: 
  1.3.1 Comunicación 
“La comunicación no solo debe servir para mostrar la oferta, es necesario 
explicar el proyecto del centro, destacar los aspectos diferenciales y el valor 
añadido, lograr hacer entender la oferta formativa y que guste al cliente”.“Cursar 
formación debe ser una experiencia gratificante y sobre todo, útil, por eso, el 
asesoramiento al alumnado que facilite la elección consciente de un curso es 
básico y contribuye a la calidad del centro y a mejorar su imagen”. 
1.3.2"Experiencia feliz"  “entre centro y alumno” 
“En este aspecto la honestidad es muy importante. La satisfacción del 
alumnado con el curso y como éste se adapta a sus necesidades es fundamental 
para el propio alumno y para el centro. Si las acciones de marketing atraen a 
alumnado que abandona el curso rápidamente, o que asiste pero que no satisface 
sus necesidades formativas” 
            “Cuando está claro este objetivo, el paso siguiente es conocer a la 
comunidad a la que se presta el servicio educativo, informándose sobre sus 
características sociales, culturales, territoriales o económicas y, escoger el 
segmento más adecuado en función de los objetivos del centro educativo. Una vez 
elegido el público diana, el centro debe conocer cuáles son los intereses y 
motivaciones a la hora de elegir la formación (precio y duración, temática del 
curso, especialización, reputación del centro, etc.). La finalidad de este punto es 
generar la información adaptada a las necesidades de los clientes y programar el 
desarrollo de más y mejores servicios educativos, que respondan a una demanda 





                  “A partir de aquí, es fundamental desarrollar un sistema de 
información que muestre la oferta formativa a los futuros clientes, familiares, 
alumnado, docentes y demás actores sociales involucrados. Para ello, el centro 
deberá elegir los canales de promoción”. (Hernández, Vanessa 2011) 
 
1.4. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1  Teoría de la imagen como concepto de emisión. 
De acuerdo con esta teoría, “la imagen corporativa sería definida como una 
percepción de los públicos de la organización”. En efecto, dicha percepción 
consistiría en la representación mental que los públicos internalizan respecto de la 
organización. Parte de un concepto del público como agente receptor como 
corolario del procesamiento que éste realiza de la información (o desinformación) 
en torno a una organización. (Capriotti, 2001) 
De acuerdo con esto, la imagen corporativa dependería de las acciones que 
realiza la organización aunado a otros elementos o factores externos de ésta (como 
lo pueden ser las relaciones con los competidores y con la comunidad en general). 
Según esta teoría, por tanto, la imagen de la institución radica en el seno mismo 
del público; es algo que está “ubicado” en el receptor y se opera a través de 
múltiples interacciones entre la organización y la comunidad.  
Esta concepción nos lleva, por tanto, a considerar que la organización no 
tendría mayor control sobre esta variable, ya que no depende de ella sino de la 
forma como su imagen es procesada por el público receptor.  
En esta teoría se deduce, en consecuencia, que los públicos dejarían de ser 
elementos pasivos de esa relación, para pasar a asumir un carácter creativo. En tal 
sentido, el estudio y el ejercicio de la construcción de una imagen corporativa 
debería ser comprendida desde la perspectiva del público objetivo de la institución 
y también desde la forma como aquélla procesal o consume la información que 
emite la corporación. En otras palabras, el enfoque deja de estar en la organización 
y pasa a los públicos y la forma cómo éstos construyen, decodifican y procesan los 
mensajes que emite la organización.  
Esta noción de imagen hace referencia a la forma como los públicos 
perciben realmente a la organización. En este contexto, la imagen ya no es un 




hacen el papel de receptoras, como consecuencia del procesamiento mental que 
realizan de la información que reciben de la parte de la corporación. (Bassat, 
2000) 
Entonces, siguiendo el hilo de esta teoría, la imagen de la organización 
vendría a ser el resultado de un universo de situaciones diversas: experiencias, 
deducciones, emociones, percepciones de las personas (de manera individual) y de 
los públicos (de manera colectiva) que son asociadas a la organización y generan 
constructos intelectuales y cognitivos en la sociedad acerca de una determinada 
organización. De esta manera, lo que el público llega a pensar sobre una 
organización vendría a ser el resultado de sus relaciones comunicacionales así 
como por las experiencias y emociones que éste ha llegado a tener con la 
organización. Por lo tanto, la imagen no sería solamente el resultado de las 
emisiones simbólicas de la organización sino también del comportamiento 
concreto y objetivo de ésta en relación con la comunidad. (Grunig, 1993) 
“Este enfoque ha sido definido por Capriotti (1999) como Imagen-
Actitud”, ya que se puede entender a la actitud como “una tendencia o 
predisposición, adquirida y relativamente duradera, a evaluar de un modo 
determinado a una persona, suceso o situación y actuar en consecuencia con dicha 
evaluación” (Vander, 1989, p. 199).  
Así las cosas, la imagen corporativa vendría a ser, por tanto, el resultado 
de la forma como los públicos perciben e idealizan a una organización, asumiendo 
posturas y conductas en función de estas percepciones. Los autores que apoyan 
esta concepción sostienen que la imagen es —en último término— un instrumento 
retórico usado para expresar actitudes, percepciones, emociones y estilos de 
conductas que el público sabe evidenciar, y que le sirven para formarse un 
concepto de las cosas, personas e instituciones.  
Sobre esta definición, por tanto, se pueden desplegar todo un conjunto de 
acciones orientadas a actuar sobre la imagen corporativa de una organización o 
institución. Estas acciones requieren, como un primer paso, un análisis interno de 
las condiciones en que se encuentra la imagen corporativa de una institución. Este 
análisis deberá considerar —según Capriotti (2001)— atender o responder a 





Así, las respuestas que se planteen a estas interrogantes es lo que se ha 
venido en llamar la filosofía corporativa, que no es otra cosa que la identidad más 
intrínseca y elevada que una organización puede llegar a tener de sí misma. Y que 
está conformada —según Capriotti (2001)— por la misión, la visión y los valores 
corporativos.  
Una vez que se ha definido la filosofía corporativa de la organización, dice 
Capriotti (2001), que viene una segunda etapa: la definición del perfil de identidad 
corporativa, que no es otra cosa que cómo es que la organización quiere ser vista 
por el público. Es este perfil en que en definitiva decidirá cómo los públicos 
perciben a la organización, en qué la igualan con otras organizaciones, en qué la 
diferencian de otros competidores, y hasta a dónde puede llegar su preferencia o 
rechazo a la entidad.  
En esta etapa, la organización se enfocará en hacer patente o en adecuar las 
características que se han establecido en la filosofía corporativa de modo que su 
plasmación se constituya en el valor diferencial que dará la organización a sus 
eventuales públicos. Es este valor diferencial el que determinará que la comunidad 
se identifique (o no se identifique) con ella. Si se produce una identificación del 
público con la organización, entonces, se podrá decir que ésta sintoniza con los 
valores, soluciones o beneficios que la organización puede llegar a representar 
para su comunidad objetivo. Contrariamente, no se conseguirá una plasmación 
concreta de la filosofía corporativa en el perfil corporativo.  
Finalmente —siguiendo el hilo de esta teoría— hay una tercera etapa: 
comunicar ese perfil al público. Esto, porque de nada sirve elaborar una filosofía 
corporativa, y como consecuencia de esto desplegar un perfil corporativo, si no se 
comunica al público ambas cosas. Capriotti dice que esta tercera etapa juega un 
papel fundamental. En esta etapa es cuando la organización da a conocer a sus 
públicos su identidad y su valor diferencial.  
Por poner un ejemplo: será en esta etapa cuando una organización 
educativa comunicará a sus públicos en qué se identifica con las expectativas que 
éstos tienen y de sus demandas insatisfechas; asimismo, también comunicará en 
qué se diferencia de otras instituciones educativas que existen en el área de 




Esta fase de comunicación con el público puede operarse en dos sentidos:  
en un sentido simbólico, y en un sentido conductual.  
El sentido simbólico está conformado por todos los mensajes que la 
organización comunica respecto de sus productos y servicios (cómo son, hasta 
dónde llegan, qué virtudes cualitativas y cuantitativas poseen, que ventajas y 
diferencias poseen respecto de los otros productos y servicios de los competidores, 
etc., etc.); mientras que el sentido conductual está conformado por lo que la 
organización hace en la vida real (o sea, su conducta corporativa, sus actividades y 
comportamiento diario).  
Si por la comunicación simbólica, la organización comunica a sus públicos 
las características y dimensiones de sus productos y/o servicios, por la 
comunicación conductual, la organización comunica los valores y principios con 
los que ella ha decidido identificarse. Capriotti (2001, p. 70) dice que esta forma 
de comunicación “es considerada por los públicos como la expresión genuina de la 
forma de ser la compañía”. 
 En tal, sentido, y resumiendo los aportes de esta teoría, se puede decir que 
es la comunicación conductual la base sobre la cual se asienta —en la conciencia 
del público— la imagen corporativa de la organización.  
1.3.2 Teoría situacional de los públicos 
La teoría situacional de los públicos es la aproximación teórico-metodológica 
sobre la imagen corporativa con enfoque en el campo de las relaciones públicas. 
De acuerdo con esta teoría todo depende de lo que hace la organización y de la 
manera cómo las personas y las instituciones reaccionan ante lo que aquélla hace. 
De acuerdo con esta teoría entre la organización y el público se establece una 
relación biunívoca que comprendería las consecuencias de la praxis organizacional 
sobre los públicos y, a la inversa, de éstos sobre la organización. De esta manera 
las relaciones que se operarían entre la organización y el público serán relaciones 
recíprocas de dar-hacer con consecuencias sobre la imagen de la organización. El 
público, por tanto, de una organización vendría a estar compuesto por el plexo de 
interrelaciones que se operan entre ésta y aquélla. (Capriotti, 1999) 
Sobre estas premisas generales, Grunig (1992) ha construido su Teoría 
Situacional de los Públicos para explicar cómo y cuándo los públicos se 




identificación y clasificación de los públicos, sobre la base a su comportamiento 
comunicativo.  
“La primera variable es el reconocimiento del problema”, “por medio de la 
cual las personas son conscientes de que hay una situación específica que les 
puede afectar”. En función de ello, podrán buscar información de forma activa 
(búsqueda de información) o pasiva (procesamiento de información) (Capriotti, 
1999). Esta primera variable, constituye, pues, el punto de partida en la formación 
de la imagen corporativa: el público tiene una necesidad, un problema y, por tanto, 
va a buscar la solución a ese problema en el universo institucional de una 
determinada comunidad; o sea en las ofertas que la comunidad puede brindarle.  
La segunda variable es el reconocimiento de las restricciones, lo que 
quiere decir que se trata de la percepción que las personas tienen sobre las posibles 
limitaciones de su conducta en relación con la situación (Capriotti, 1999). Esta 
segunda variable tiene que ver con las posibilidades que tienen los públicos para 
solucionar el problema que les afecta: si el público tiene las posibilidades, se dice 
que es un público activo; mas si no tiene las posibilidades se le califica como un 
público pasivo. Dentro de esas posibilidades que puede llegar a tener un 
determinado público para enfrentar un problema que les afecta está la capacidad 
de planificación de sus conductas respecto de dicha situación problemática 
(Míguez, 2006).  Grunig y Hunt (2000, p.245) dicen que este reconocimiento de 
las restricciones "representa el grado en que la gente percibe que existan 
restricciones o limitaciones (u obstáculos) que limitan su libertad de planificar su 
propia conducta en una situación". Dicho en otros términos: un alto nivel de 
reconocimiento de las restricciones determina que el público busque menos 
información sobre el problema, o que brinde atención y/o procese la información 
que le llega de manera no lógica ni consecuente. 
La tercera variable es el nivel de implicación, que señala la relevancia que 
tiene una situación para una persona. En este estadio se puede determinar si la 
conducta de comunicación que va a tener una persona será activa o pasiva. 
Mientras más implicado esté el público habrá un mayor reconocimiento del 
problema y de las consecuencias que se deriven de ese reconocimiento. Sin 
embargo, a menor implicancia de los públicos, mayor es el nivel de 




proviene de la corporación; contrario sensu a mayor implicancia de los públicos, 
menor es el nivel de cuestionamiento o de posibilidad de una respuesta negativa al 
mensaje.  
Como se ve, la Teoría Situacional de “los Públicos está centrada en la 
categorización de los públicos en función de su conducta comunicativa (su 
actividad o pasividad comunicativa en relación con la organización)”. (Hallahan, 
2000)  
Un alcance que se le quiere otorgar a esta teoría radica en que ella podría 
explicar la formación de la opinión pública respecto no solo de una organización 
sino de un determinado tema o asunto de interés público. Sin embargo, una 
premisa importante para que esta teoría se posicione en la explicación de la 
formación de la opinión pública está condicionada al hecho de que se enfoca en 
públicos que buscan estar bien informados (o sea los públicos llamados activos). 
De ahí, entonces, que el rol que juega la organización en la difusión y 
consolidación de su imagen corporativa está condicionado, por un lado, en la 
capacidad de la organización para difundir (o comunicar) su imagen y, por otro 
lado, en la disponibilidad de los públicos para informarse. 
Otro aspecto interesante de esta teoría está dado por el aporte que hace a la 
distinción entre imagen e identidad corporativa. De acuerdo con Matilla (2011) la 
identidad es lo que uno es (lo que una entidad, sea individual o colectiva, es 
ontológicamente hablando); mientras que la imagen es lo que los demás ven y 
piensan sobre la institución. Esta diferenciación guarda una relación biunívoca en 
la medida que la una influye sobre la otra: la organización (en especial su plana 
directiva) debe conocer lo que los públicos piensan de la organización (es decir, su 
imagen), pues este conocimiento del público condicionará e influirá en el éxito y 
desarrollo de la organización.  
Otra veta que se abre en el desarrollo de esta teoría, y que ha ido 
paulatinamente desarrollándose con el apoyo de la psicología como ciencia 
auxiliar, está determinado por cómo la personalidad de los públicos también puede 
ser influyente en la formación de la identidad y la imagen de las corporaciones. 
Hasta hace poco nomás el centro de influencia era la organización, sin embargo, 
esto ha comenzado a cambiar, advirtiéndose un desplazamiento del focus hacia los 




(2014) consideran que es la identidad de las personas y de los individuos las que 
están siendo estudiadas y observadas por las organizaciones a fin de prestar mayor 
atención a sus gustos no solo presentes sino también futuros, pues se han dado 
cuenta que los públicos tienden a prestar atención a aquellas organizaciones que 
sintonizan con sus gustos y preferencias como individuos. 
1.3.3 Teoría de la intervención 
Esta teoría —bastante compleja y hasta difícil de comprender— ha sido 
desarrollada por Chaves (2008), para quien todo lo que tiene que ver con el mundo 
institucional es un hecho semiótico; entendiéndose por semiótico todo lo relativo 
al significado, los símbolos, signos, señales e íconos que articulan un discurso y 
tienen como objetivo transmitir un mensaje en un contexto específico y particular 
(Correa, 2012). En este sentido, por tanto, la capacidad semiótica de una 
organización está dada por el proceso que ella pone en macha (discurso) para dar a 
conocer su identidad, ya sea de manera espontánea o de manera planificada, o en 
una combinación de las dos. Este discurso, por tanto, generará una determinada 
reacción (lectura) por parte de los destinatarios, lo que, a la postre, determinará su 
imagen corporativa.  
El fundamento de esta teoría se encuentra en los ámbitos de lo 
representacional y lo empírico. Dentro del ámbito representación se ubica la 
identidad y la imagen de la corporación, y dentro del ámbito empírico se ubican la 
realidad y el fenómeno comunicacional. Entre estas cuatro dimensiones: identidad, 
imagen, realidad y comunicación se producen un conjunto de interacciones que 
van a determinar la imagen corporativa de una organización. (Velilla, 2007) 
De acuerdo con Chávez (2008):  
En la construcción de la imagen corporativa se selecciona los 
significantes que mejor vehiculen los sentidos intencionados dentro 
del paradigma o repertorio de significantes hechos previamente 
conscientes. Apelando a códigos socialmente vigentes se pretende 
controlar la lectura del signo identificador. (p. 31) 
De esta manera la imagen corporativa y/o imagen institucional aparece 
como la percepción social de las características y/o atributos que identifican al 
organismo en el seno de la sociedad. Viene a ser como la lectura pública de una 




corporativa vendría a ser una representación colectiva o social de un mensaje con 
contenido significativo (semiótico) que se plasma en el imaginario de la gente.  
En esta representación colectiva se intersectan muchos procesos 
conscientes e inconscientes de emisión de signos. Esta emisión de signos muchas 
veces es contradictoria entre sí; así que por más específico, claro y objetivo que 
sea el acto de comunicación lleva una carga semántica agregada de mensajes 
identificatorios connotados y otros que son automáticos y no controlables. 
(Chávez, 2008) 
Actualmente, cuando se alude a identidad corporativa, el que menos piensa 
que se está hablando de diseño gráfico, de simples marcas, logotipos, etc. Nada 
más alejado de esto, pues se trata de creencias que ya han sido ampliamente 
superadas, pero que, lamentablemente, se continúan aplicando con detrimento de 
los objetivos que una organización anhela alcanzar para sí misma y para la 
sociedad. Seguir en esta actitud implica auto engañarse respecto de lo que en 
verdad significa la noción de identidad (que tiene sus orígenes y todo su potencial 
en las ciencias antropológicas), y en un sentido de corporación (que viene de 
corpus, y tiene que ver con la dimensión operativa de la institución de manera 
global).  
Añade Chávez (2008, p. 28) que el objetivo de todo programa no es sólo 
modificar la imagen sino alterar el proceso global. La semiosis institucional “se 
producirá —dice— interviniendo en los únicos planos manipulables: la realidad y 
la comunicación”. 
1.3.4 Dimensiones de la imagen corporativa. 
Villafañe (2014) habla de tres dimensiones de la imagen corporativa: la dimensión 
de la autoimagen, la dimensión de la imagen intencional y la dimensión de la 
imagen pública.  
La “autoimagen consiste en representaciones compartidas por los 
miembros acerca de las cualidades y potencialidades de la organización”. 
“Expresa la situación de la organización, cultura organizacional, planificación y 
desarrollo de los recursos humanos, clima organizacional”. (Villañafe, 2014) 
Dentro de esta autoimagen llama nuestra atención la cultura 




su origen en el interior mismo de la organización (relaciones que se crean y que se 
comparten para atender a las mismas necesidades internas de la organización). 
Esto determina, pues, que la cultura organizacional sea el resultado —o el 
producto— de las interacciones que se dan entre sus miembros a todo nivel y en 
todo momento. Como una consecuencia de estas relaciones internan se van 
gestando valores y creencias como productos residuales de la labor de enfrentar 
los problemas y luchar por la supervivencia. Estas relaciones que se producen al 
interno de la organización y que van dando forma a su autoimagen, no son siempre 
pacíficas: se producen en un contexto de permanente contradicción porque los 
miembros de la organización tienen diferentes interpretaciones de la realidad 
interna de la misma. De este modo, la autoimagen se va consolidando por medio 
“de las prácticas individuales o colectivas al interno de la organización —
centralizadas o descentralizadas— en función de las creencias de sus miembros y 
directivos”. (Rodríguez, 2009, p. 72) 
La “imagen intencional es la imagen que la propia empresa u organización 
pretende proyectar de sí misma. Esta imagen intencional se caracteriza por ser el 
resultado de la personalidad, entre lo deseado y la realidad (imagen proyectada 
intencionalmente)”. En esta dimensión la cultura corporativa y la personalidad 
corporativa van de la mano de la imagen intencional. (Villañafe, 2014) 
Esta dimensión va de la mano con lo que la organización ha decidido 
informar a los públicos. Esta información es recibida por el público sea que los 
envíe o no. Si los envía será un envío activo; pero si no los envía, será un envío 
pasivo. Pero no solo la organización en sí misma es capaz de informar positiva o 
negativamente; también el entorno más próximo e inmediato de la organización 
tiene el potencial de informar. En efecto, esto último debe ser destacado, pues no 
solamente los mensajes enviados por la organización ejercen influencia o 
determinan la formación de su imagen, sino también todos aquellos que pudieran 
provenir de otras fuentes y que pudieran afectar indirectamente. (Capriotti, 2013) 
La imagen pública de la organización debe entenderse como un vector de 
competitividad. ”Es la suma de las imágenes generadas individualmente. Se 
construye a partir de acciones y conductas que son fijadas por la población; por 
eso su construcción está influenciada por los medios de comunicación masiva”. 




como su preocupación y compromiso con la sociedad, ya que afecta directamente 
a la reputación de las organizaciones. (Villañafe, 2014) 
Esta dimensión de la imagen corporativa tiene una estrecha relación con el 
grado de formación de los públicos. Cuando se habla de grado de información se 
está haciendo referencia a los niveles de desarrollo cultural y cognitivo de estos 
públicos, lo que los hace más exigentes y con mejores herramientas para analizar 
de manera racional y exigente los mensajes y el comportamiento de las 
organizaciones. De esta manera, los públicos que son cualitativamente más 
exigentes tienen expectativas también diferentes sobre la organización, ya no solo 
en relación con sus productos y/o servicios, sino —especialmente— en su relación 
con el entorno que está constituido por la comunidad. Estos públicos 
cualitativamente superiores ya no eligen los productos y servicios desde las pautas 
tradicionales sino que añaden a la formación de su criterio y preferencia otros 
factores como la protección del medioambiente, el compromiso con las 
necesidades de la comunidad y los actos prosociedad desplegados por la 
organización a lo largo de su vida útil (o sea, la llamada responsabilidad social). 
Por poner un ejemplo: es el caso de los detergentes que, en nuestro país, no solo 
deben ser eficaces y económicos sino, además, ser ecológicos (es decir cuidar el 
medioambiente). Y trasladándonos a nuestro objeto de estudio: una institución 
educativa no solo debe brindar un buen servicio educacional a sus alumnos, sino 
que debe estar comprometida con las necesidades de la comunidad en otros 
aspectos conexos con la educación: no discriminación, tolerancia, no al bullying, 
alfabetización de los adultos mayores, derechos humanos, campañas de 
vacunación, etc.  
Como consecuencia de esta nueva relación de los públicos con la 
organización, y viceversa, en el contexto de esta tercera dimensión, se ha 
percibido, que éstos ahora buscan establecer relaciones de compromiso de la 
organización y sus productos y/o servicios con la sociedad. Esto condiciona una 
ampliación del campo de acción de las organizaciones, teniendo como 
consecuencia que la empresa se introduzca en la comunidad no solo como un 
elemento más de ella sino como un sujeto económico social con prerrogativas. 
Este reconocimiento por parte de las empresas ha determinado que éstas sean 




sociales. Por ello, es que ahora es posible ver a algunas organizaciones asumiendo 
roles y papeles que antes solo era pensable en las tradicionales organizaciones 
estatales o de la sociedad civil.  
Esta dimensión de imagen pública, condiciona a las organizaciones a 
adaptarse a estos cambios y exigencias de los públicos. Y es en el campo de la 
comunicación en donde con mayor fuerza se identifica esta nueva adaptación. 
Capriotti (2013, p. 9) dice que “la empresa todo comunica”, lo que quiere decir 
que cada movimiento o actuación de la empresa puede ser interpretada como un 




1.5. Formulación del Problema 
 
¿Cuál es la relación entre imagen corporativa de la Institución Educativa de Inicial 
N° 2286 “La Victoria” - Virú y la captación de alumnos, 2018? 
 
 
1.6. Justificación del estudio 
Considerando los criterios dicho por   Hernández et al (2010) “Indica el porqué de 
la investigación exponiendo sus razones. Por medio de la justificación  debemos 
demostrar  que el estudio  es necesario  e importante “(p.40).  
 
La investigación que se proyecta se justifica desde el punto de vista teórico en la 
medida que en el análisis y discusión de los resultados obtenidos y de la propuesta 
que se realizará se pretende contribuir al enriquecimiento teórico de lo hasta ahora 
desarrollado en el ámbito de la imagen corporativa: de su importancia y, sobre 
todo, de sus principios. 
“Desde el punto de vista metodológico, la investigación que se proyecta se 
justifica en la medida que con sus hallazgos va a enriquecer el” desarrollo 
metodológico de la ciencia administrativa, en especial en el campo de la imagen 




sobre la base de métodos y situaciones que pueden ser investigadas por la ciencia 
administrativa, por lo que una vez que sean demostradas su validez y confiabilidad 
podrán ser utilizados en otros trabajos de investigación y en otras instituciones 
educativas similares.  
Desde el punto de vista práctico, la investigación que se proyecta se 
justifica en la medida que pretende coadyuvar a la mejora de la imagen 
corporativa de una institución educativa –como lo es la I.E. “La Victoria” de Virú- 
a fin de que pueda canalizar todo su potencial de servicio a la comunidad hacia el 
público objetivo de la zona del “Puente Virú”. 
Finalmente, la investigación que se proyecta se justifica en la medida que 
pretender constituirse en un aporte que va a beneficiar a muchos padres de familia 
y niños del centro poblado “Puente Virú” que, en la actualidad, se ven en la 
necesidad de recurrir a instituciones educativas privadas, sacrificando su 
economía, teniendo que distraer recursos económicos para la educación de sus 
hijos en instituciones particulares existiendo, en la misma zona, una institución 
educativa que también está en la capacidad de ofrecer una alternativa de servicio 
competitiva y de calidad.  
1.7. Hipótesis  
La imagen corporativa se relaciona de forma directa con la captación de alumnos 
en la Institución Educativa “La Victoria”, Distrito de Virú, 2018. 
1.8. Objetivos 
1.7.1 General  
Determinar la relación entre imagen corporativa de la Institución Educativa de 
Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de Virú y la captación de 
alumnos, 2018. 
1.7.2 Específicos  
1. Identificar el nivel la imagen corporativa actual de la Institución Educativa de 
Inicial N° 2286 “La Victoria” – Distrito de Virú, 2018 
2. Analizarla tendencia de la captación de alumnos en los últimos años 





3.  La relación entre imagen corporativa de la Institución Educativa de Educación 






























II. Método  
2.1. Diseño de investigación 
La investigación que se proyecta responde al diseño no es experimental y 
longitudinal. Es no experimental porque no se manipularán las variables 
independientes para verificar un efecto en la variable dependiente. La recolección 
de datos se realizará en un período de tiempo que va desde 2015 al 2018. 









M= Muestra  
O1=  Observación de la Imagen Corporativa (variable 1) 
O2=  Observación de la Captación de Alumnos (variable 2) 




















2.2. Variables, operacionalización 
 
Tabla 1 





Nota: Se está considerando la definición  de los autores Capriotti, 2001 & Congreso de la República del Perú, 2003 respecto a las variables  
 
 
Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 
V. Independiente: 
Imagen corporativa  
“Estructura cognitiva de los públicos, como resultado del proceso 
interno de consumo de la información que realizan los individuos, 
que dará como resultado el esquema mental de la empresa” 
(Capriotti, 2001)   
Esta variable se midió a través de dos 
dimensiones desarrolladas por Villañafe 
(2014): autoimagen, imagen intencional 
e imagen pública. Se empleó un 
cuestionario con la escala Likert (en sus 








Imagen pública  
Imagen visual. 







  La matrícula es una palabra polisémica, pero en sus distintas 
acepciones presenta algo en común: la idea de inscripción oficial. 
En un sentido, se trata de la incorporación de un alumno a un 
centro de enseñanza. (Congreso de la República del Perú, 2003) 
 
. 
Esta variable se midió a través del 
análisis cuantitativo de los registros de 
matrícula de los últimos tres años. Se 
utilizó una guía de documento 















2.3. Población y muestra 
2.3.1 Población 
 El centro poblado Puente Virú, sector la Victoria  en donde aplicaremos los 
instrumentos de recolección de datos contando con una población de 1300 
habitantes mayores de edad establecida en el artículo 128° de la Ley Orgánica de 
Municipalidades. 
2.3.2 Muestra 
“Como se trata de una población 1,300 habitantes, se aplicó una muestra 
obtenida de las personas que viven en el sector La Victoria, del cual 
obtuvimos los resultados mostrados en anexo” 
Dónde: 
Z = 1.96 asociada al 95% de confianza. 
ⅇ = 4,91 % de error fijado por el investigador. 
p = 0.5 proporción de éxito. 
q = 0.5 proporción de fracaso. 








𝐴 = 296  𝐸𝑛𝑐𝑢ⅇ𝑠𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 
 
2.3.3 Unidad de análisis:  








2.3.3.1 Criterios de inclusión y Exclusión 
Inclusión. 
             Se considerara solo apoderados (madre o padre de familia) que 
habitan en el Centro Poblado Puente Virú que tenga un hijo ó hija entre la 
edad de 3 a 5 años. Encuestándose  a 300 personas por decisión del 
investigador 
Exclusión. 
              No se considerara aquellas personas  que no tienen hijos mayores 
de 6años o menores de 3 años. Puesto  que por no tener a cargo un menor 
entre  la edad de 3 a 5 años, no brindara  información valiosa  para la 
investigación. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
  2.4.1 Técnicas e Instrumentos de Recolección. 
2.4.1.1 Técnica (s):  
 La técnica de recolección de datos utilizada fue la encuesta con la escala Likert.  
Encuesta que se aplicó a las madres de familia  del centro poblado puente Virú 
para determinar la relación de Imagen corporativa y la captación de alumnos 
2.4.2 Instrumento (s): cuestionario 
 
 
         El instrumento que se utilizo fue el cuestionario, en donde el encuestador 
elaboro una encuesta de 24  preguntas, distribuidos en dimensiones, las 
repuestas de este cuestionario se dio en escala de Likert de 5 niveles: En 
desacuerdo total = 1, En desacuerdo moderadamente = 2, Indiferente = 3, De 
acuerdo = 4, De acuerdo totalmente = 5  a fin de proporcionar una 
calificación acorde al nivel de satisfacción del cliente 
2.4.3. Validación y confiablidad del instrumento 
          Los datos que fueron recolectados fueron volcados en un archivo SPSS para 
poder procesar y finalmente obtener datos estadísticos, además se utilizó el 
coeficiente correlativo de Spearman para determinar si existe o no alguna 




V-Aiken:  Primera Variable  










0.85 0.75 0.75 0.80 0.79 
0.85 0.80 0.85 0.80 0.83 
0.80 0.75 0.80 0.80 0.79 
0.75 0.80 0.80 0.80 0.79 
0.80 0.75 0.85 0.85 0.81 
0.80 0.80 0.90 0.85 0.84 
0.85 0.85 0.95 0.90 0.89 
0.75 0.80 0.90 0.80 0.81 
0.80 0.75 0.90 0.85 0.83 
0.80 0.80 0.85 0.85 0.83 
0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 
0.75 0.80 0.80 0.80 0.79 
          
          
   
V-Aiken 0.81458 
    
 V-Aiken:  Segunda Variable  










0.90 0.95 0.85 0.90 0.90 
0.95 0.85 0.95 0.95 0.93 
0.90 0.95 0.90 0.95 0.93 
0.80 0.95 0.95 0.90 0.90 
0.85 0.95 0.85 1.00 0.91 
0.80 2.85 0.95 1.00 1.40 
0.85 0.85 0.90 0.95 0.89 
0.80 0.90 0.90 0.95 0.89 
0.90 0.95 0.95 0.90 0.93 
0.90 0.95 0.90 0.95 0.93 
1.00 0.95 0.85 1.00 0.95 
1.00 0.90 0.85 1.00 0.94 
          
          








“Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) dan las siguientes 
recomendaciones para evaluar los valores de los coeficientes de alfa de 
Cronbach”: 
 Coeficiente alfa  > 0.9 es excelente 
 Coeficiente alfa  > 0.8 es bueno 
 Coeficiente alfa  > 0.7 es aceptable 
 Coeficiente alfa  > 0.6 es cuestionable 
 Coeficiente alfa  > 0.5 es pobre - Coeficiente alfa 
 
Por ello, al aplicar el estadístico de confiabilidad con una significancia de 




Estadísticas de fiabilidad 





2.5. Métodos de análisis de datos  
En esta investigación se utilizó estadística descriptiva para el análisis de los datos 
de las variables en mención (Imagen corporativa y Captación de alumnos).  
 
Niveles del Excel de los baremos 
a) Análisis descriptivo 
Para esto se utilizó las encuestas para la recolección de datos y 
posteriormente plasmar en una tabla de SPSS para hallar cuadros de 
frecuencia, varianza, alfa de Cronbach para hallar la fiabilidad de la escala 




b) Análisis ligado a la hipótesis,  
La hipótesis que hemos formulado este sujeto a una contrastación mediante 
el uso de la estadística para determinar si existe una relación directa entre la 
Imagen corporativa y Captación de alumnos. Para ello hemos utilizado la 
prueba estadística de Coeficiente de Correlación de Spearman a un nivel de 
significancia del 5.00 %.  
 Tabla 3.1   
Nivel de Imagen corporativa de la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria” 
- Distrito de Virú,2018. 
 
Imagen Corporativa Escala N° % 
Malo 12 - 28 0 0% 
Regular 29 - 44 222 74% 
Bueno 45 - 60 78 26% 
Total 300 100% 
 
Nota: En la Tabla 3.1 se observa que el 74% de los pobladores obtienen nivel regular 
respecto a la imagen corporativa, el 26% tienen nivel bueno, en tanto que ninguno (0%) 
obtienen nivel malo sobre la imagen corporativa. Determinándose que la imagen 




2.6. Aspectos éticos 
Se tendrá en cuenta la veracidad de resultados; el respeto por la propiedad 
intelectual; el respeto por las convicciones políticas, religiosas y morales; respeto 
por el medio ambiente y la biodiversidad; responsabilidad social, política, jurídica 
y ética; respeto a la privacidad; proteger la identidad de los individuos que 
participan en el estudio; honestidad, etc. además se pidió consentimiento 







3.1 Estadística descriptiva 
 
Tabla 3.1   
Nivel de Imagen corporativa de la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria” 
- Distrito de Virú,2018. 
 
Imagen Corporativa Escala N° % 
Malo 12 - 28 0 0% 
Regular 29 - 44 222 74% 
Bueno 45 - 60 78 26% 
Total 300 100% 
 
Nota: En la Tabla 3.1 se observa que el 74% de los pobladores obtienen nivel regular 
respecto a la imagen corporativa, el 26% tienen nivel bueno, en tanto que ninguno (0%) 
obtienen nivel malo sobre la imagen corporativa. Determinándose que la imagen 












Tendencia   de Captación de alumnos de la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La 
Victoria” - Distrito de Virú. 
Captación de alumnos N° % 
2016 16 24% 
2017 22 32% 
2018 30 44% 
Total 68 100% 
 
Fuente: SIAGE de la I.E.I. N° 2286 “La Victoria”, Distrito de Virú - 2018. 
Nota: En la Tabla 2 se observa que en el año 2016 había 16 alumnos de nivel inicial 
(24%), en el año 2017 había 22 estudiantes (32%), en tanto que en el presente año (2018) 
hay 30 alumnos de nivel inicial matriculados (44%). Determinándose que la captación de 




















Prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov de la Imagen corporativa y la captación 
de alumnos de la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de 
Virú. 
Pruebas de normalidad 
Variables 
Kolmogorov-Smirnov 
Estadístico gl Sig. 
Imagen Corporativa 0.121 300 0.000 
Captación de alumnos 0.099 300 0.000 
 Fuente: Aplicación del Cuestionario de la Imagen Corporativa y Captación de alumnos, 
2018. 
Nota: En la Tabla 3 se observa que la prueba de Kolmogorov Smirnov “para muestras 
mayores a 50 (n > 50) que prueba la normalidad de los datos de variables en estudio, donde 
se muestra que los niveles de significancia para ambas variables son menores al 5% (p < 
0.05)”, “demostrándose que los datos se distribuyen de manera no normal”; por lo cual es 
necesario utilizar la prueba no paramétrica correlación de spearman, para determinar la 


















La Imagen Corporativa y su relación con la captación de alumnos de la Institución 
Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de Virú. 
Rho de Spearman Imagen Corporativa 
Captación de alumnos 
Coeficiente de correlación de Spearman Rho 0.780** 
Sig. (bilateral) 0.000 
N 300 
Fuente: Aplicación del Cuestionario de la Imagen Corporativa y Captación de alumnos, 
2018. 
** La correlación es significativa en el nivel 0,05 y 0,01 (2 colas). 
Nota: En la Tabla 4 se observa que el coeficiente de correlación de spearman es R = 0.780 
(existiendo una relación directa) con nivel de significancia p = 0,000 siendo esto menor al 
5% (p < 0.05) la cual quiere decir que la imagen corporativa se relaciona 
significativamente con la captación de alumnos de la Institución Educación Inicial N° 2286 











3.2 Contrastación de hipótesis 
 
H1: La imagen corporativa se relaciona significativamente con la captación de alumnos 
de la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de Virú. 
Ho: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con la captación de 
alumnos de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” - 
Distrito de Virú. 
En la Tabla 4 se observa que el coeficiente de correlación de spearman es R = 0.780 
(existiendo una relación directa) con nivel de significancia p = 0,000 siendo esto menor 
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que la imagen corporativa se relaciona 
significativamente con la captación de alumnos de la Institución Educación Inicial N° 























“En el presente estudio  se ha realizado  el análisis estadístico  de carácter”  
“metodológico utilizado  el correspondiente a una investigación cuantitativa, el 
tipo de investigación es aplicada y de nivel descriptivo correlacional, de tal forma 
permite relacionar las” variables Imagen corporativa y la captación de alumnos en 
la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria”, Distrito de Virú, 2018”  
 
“Dicho análisis se llevó a cabo  con el pronóstico de  determinar  el nivel de 
relación  y  respecto a cada una  de las variables  de estudio. Y en segundo lugar, 
detectar la relación que existe entre las dimensiones de las variables  Imagen 
corporativa y la captación de alumnos  con referencia a:” 
 
“Se determinó la relación entre imagen corporativa de la Institución Educación 
Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de Virú y la captación de alumnos, 2018. 
“Para ello se utilizó  la prueba de correlación  de spearman para contrastar la 
hipótesis  general planteada en base al objetivo general  por lo que se obtuvo 
como resultado”  detectados “que el coeficiente de correlación de spearman es R 
= 0.780 (existiendo una relación directa) con nivel de significancia p = 0,000 
siendo esto menor al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que la imagen corporativa 
se relaciona significativamente con la” captación de alumnos de la Institución 
Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de Virú.Dicho 
resultado son coherentes de acuerdo  con los resultados que obtuvo Yalle,(2015)  
en su tesis  “La gestión administrativa y la imagen institucional de la Institución 
Educativa N° 7073 de la UGEL N° 01,al igual  que en el presente trabajo  de 
investigación  se  acepta la hipótesis  teniendo  de esta manera  que el valor de p= 
0.000 <0.005  considerando  si se relacionan significativamente  la gestión 
administrativa  y la imagen institucional  de la Institución Educativa N° 7073 de la 
UGEL N° 01, Esta concepción nos lleva, por tanto, a considerar que la 
organización no tendría mayor control sobre esta variable, ya que no depende de 
ella sino de la forma como su imagen es procesada por el público receptor. 




públicos perciben realmente a la organización. En este contexto, la imagen ya no 
es un asunto de emisión sino de recepción, y tiene como destino a las personas 
que hacen el papel de receptoras, como consecuencia del procesamiento mental 
que realizan de la información que reciben de la parte de la corporación”. (Bassat, 
2000) 
 
“Se identificó el nivel la imagen corporativa actual de la Institución Educativa de 
Inicial N° 2286 “La Victoria” – Distrito de Virú, 2018 demostrando que el 74% de 
los pobladores obtienen nivel regular respecto a la imagen corporativa, el 26% 
tienen nivel bueno, en tanto que ninguno (0%) obtienen nivel malo sobre la 
imagen corporativa. Determinándose que la imagen corporativa de la Institución 
Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” es de nivel regular (74%).  
Menciona en la tesis Yalle,(2015)  en su tesis  “La gestión administrativa y la 
imagen institucional de la Institución Educativa N° 7073 de la UGEL N° 01 de la 
encuesta   aplicad a los directores , docente y administrativos , se obtuvo  que el 71 
%,considera que siempre  es importante  la imagen institucional  en una institución  
educativa, mientras que un 29% considera que casi  siempre  es importante  la 
imagen institucional  en una institución educativa  y que en la tesis de Acevedo 
(2017) titulada “Instituciones del estado y cambio de imagen: el caso de 
Indecopi”. Menciona que su conclusión más importante consiste en que el cambio 
se logra fundamentalmente por los cambios o hechos tanto internos como externos 
que empoderan a la institución, pero que conciernen a todos los niveles de 
directivos y trabajadores. Así las cosas, la imagen corporativa vendría a ser, por 
tanto, el resultado de la forma como los públicos perciben e idealizan a una 
organización, asumiendo posturas y conductas en función de estas percepciones. 
Los autores que apoyan esta concepción sostienen que la imagen es —en último 
término— un instrumento retórico usado para expresar actitudes, percepciones, 
emociones y estilos de conductas que el público sabe evidenciar, y que le sirven 







“Se analizó la tendencia de  la captación de alumnos en los últimos años 
Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria” – Distrito de Virú, 2018 
para ello se utilizó las nóminas  sacadas del SIAGE ( anexo ) en el cual se  observa 
que en el año 2016 había 16 alumnos de nivel inicial (24%), en el año 2017 había 
22 estudiantes (32%), en tanto que en el presente año (2018) hay 30 alumnos de 
nivel inicial matriculados (44%). Determinándose que la captación de alumnos de 
la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” es de 
comportamiento creciente. (Míguez, 2006).  Grunig y Hunt (2000, p.245) dicen 
que este reconocimiento de las restricciones "representa el grado en que la gente 
percibe que existan restricciones o limitaciones (u obstáculos) que limitan su 
libertad de planificar su propia conducta en una situación". Dicho en otros 
términos: un alto nivel de reconocimiento de las restricciones determina que el 
público busque menos información sobre el problema, o que brinde atención y/o 
procese la información que le llega de manera no lógica ni consecuente. Añade 
Chávez (2008, p. 28) que el objetivo de todo programa no es sólo modificar la 
imagen sino alterar el proceso global. La semiosis institucional “se producirá —
dice— interviniendo en los únicos planos manipulables: la realidad y la 
comunicación”. 
“Se encontró la relación entre imagen corporativa de la Institución Educativa de 
Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de Virú y la captación de alumnos, 2018. 
“La correlación es significativa en el nivel 0,05 y 0,01 (2 colas)”. se observa que 
el coeficiente de correlación de spearman es R = 0.780 (existiendo una relación 
directa) con nivel de significancia p = 0,000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05) la 
cual quiere decir que la imagen corporativa se relaciona significativamente con la 
captación de alumnos (Tabla 4) en la tesis de Castro (2016) titulada “La imagen 
corporativa y la satisfacción laboral”. La investigación consistió en un estudio 
correlacional con trabajadores limeños”, “Este estudio demuestra que la adecuada 
gestión de las dos variables ayuda a generar un impacto positivo no solo en los 
recursos humanos de una empresa, sino también en el marketing, la productividad 
y sostenibilidad de la misma”. “Los colaboradores que están satisfechos con su 




pertenecer a ella, y además fomentan la fidelización de los clientes externos por la 
buena predisposición que tendrán al dar un buen servicio”. según Capriotti 
(2001)—Esta primera variable, constituye, pues, el punto de partida en la 
formación de la imagen corporativa: el público tiene una necesidad, un problema 
y, por tanto, va a buscar la solución a ese problema en el universo institucional de 
una determinada comunidad; o sea en las ofertas que la comunidad puede 
brindarle. (Capriotti, 1999). Sobre esta definición, por tanto, se pueden desplegar 
todo un conjunto de acciones orientadas a actuar sobre la imagen corporativa de 
una organización o institución. Estas acciones requieren, como un primer paso, un 
análisis interno de las condiciones en que se encuentra la imagen corporativa de 
una institución. Este análisis deberá considerar —según Capriotti (2001)— 
atender o responder a preguntas como: ¿quiénes somos?, ¿qué hacemos?, ¿cómo 























1. Se observa que el coeficiente de correlación de spearman es R = 0.780 (existiendo 
una relación directa) con nivel de significancia p = 0,000 siendo esto menor al 5% 
(p < 0.05) la cual quiere decir que la imagen corporativa se relaciona 
significativamente con la captación de alumnos de la Institución Educativa de 
Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito de Virú. 
 
 
1. Se observó  que el 74% de los pobladores obtienen nivel regular respecto a la 
imagen corporativa, el 26% tienen nivel bueno, en tanto que ninguno (0%) 
obtienen nivel malo sobre la imagen corporativa. Determinándose que la imagen 
corporativa de la Institución de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” es de 
nivel regular (74%).  
2. Se encontró que en el año 2016 había 16 alumnos de nivel inicial (24%), en el 
año 2017 había 22 estudiantes (32%), en tanto que en el presente año (2018) hay 
30 alumnos de nivel inicial matriculados (44%). Determinándose que la 
captación de alumnos de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 
“La Victoria” es de comportamiento creciente.  
3.   Existe una  directa  (significativamente) entre  relación entre imagen corporativa 
de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” - Distrito 
de Virú y la captación de alumnos, 2018 con un el coeficiente de correlación  
spearman de R = 0.780    con un  nivel de significancia p = 0,000 siendo esto 























6.1”Crear un dialogo con la municipalidad   del Centro Poblado puente Virú y la Ugel Virú 
para que ambas partes estén informados directamente que la Institución  de Educación 
Inicial N° 2286 “La Victoria” tiene una tendencia de crecimiento en estos últimos años y 
que se debería contar con un local propio  dentro del sector que beneficiaría a más niños  
y niñas  menores de 5 años”  
 
 6.2 “Se siguiere para lograr la imagén  corporativa y captación de alumnos Institución  de 
Educación Inicial N° 2286 “La Victoria”  es difundiendo las buenas prácticas educativas, 
con la participación del alumnos (as) que las han protagonizado. Esta puede ser una 
buena forma de proyectar una imagen institucional positiva, que incremente las 
expectativas de futuros usuarios, animándoles a contactar con la Institución para una 
primera aproximación”. 
 
6.3” Para incrementar la población debería  establecer la Ugel viru que a las profesoras con 
encargatura de dirección asistan desde febrero para que puedan  matricular 
anticipadamente  los padres de familia a sus menores hijos , si fuera el caso de  tener poco 
alumnado menos de 15 niños por aula  la norma menciona que las docentes por tema de 
racionalización deberían ir a  campo  captando para así poder incrementar la población  
 
 
6.4 “Deducimos que el  colegio es un motor de la actividad social del entorno en el que se 
encuentra los alumnos y sus familias son miembros de una comunidad en la que pueden 
influir con sus comentarios y sus prescripciones haciendo uso de un Fb institucional . Por 
tanto, la primera tarea del colegio debe ser crear canales activos de comunicación con las 
familias y los alumnos como ferias gastronómicas, talleres  de padres, actuaciones al aire 










Directiva sobre la publicidad en instituciones públicas ó estatales 
 
-Resolución Ministerial N° 546-2018, Lima 05 de Octubre del año 2018 




Propuesta para captación de alumnos   
en la Institución Educativa de Inicial 
 N° 2286 “La Victoria” 
 
7.1. Datos generales de la empresa 
7.1.1. Razón social 
 Institución Educativa de Inicial  N° 2286 “La Victoria” 
7.1.2. Giro de negocio: 
La Institución Educativa asume la siguiente concepción educacional: “La     
Educación es el proceso sociocultural permanente, destinado a la formación 
y desarrollo integral de las personas; en armonía con sus necesidades e 
intereses, orientada al trabajo, al progreso, a la conservación de la 
democracia y que le permita vivir con divinidad, justicia social, libertad, en 
el cultivo de los valores humanos más trascendentes y a ocupar un lugar en 
la comunidad a la que pertenece, con el compromiso firme y de cambio de 
toda la comunidad educativa”. 
En el Artículo 2º de la Ley General de Educación Nº 28044, se advierte el 
siguiente concepto de la Educación asumido por el ministerio de la 
educación: “la educación es un proceso de aprendizaje y enseñanza que se 
desarrolla a lo largo de toda la vida y que contribuye a la formación 
integral de las personas, al pleno desarrollo de sus potencialidades, a la 
creación de cultura, y al desarrollo de la familia y de la comunidad 
nacional, latinoamericana y mundial”. Se desarrolla en instituciones 
educativas y en diferentes ámbitos de la sociedad 
 
7.1.3. Dirección 






Cotos (2018), en su tesis: Imagen corporativa y la captación de alumnos en la 
Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria”, Distrito de Virú, 2018., La 
presente investigación tiene por objetivo determinar  la relación entre imagen 
corporativa de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La Victoria” 
- Distrito de Virú y la captación de alumnos, 2018. El cual se obtuvo una población 
de 1,360 habitantes teniendo una muestra de 300 personas investigadas. 
Investigación de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional de diseño no 
experimental de corte transversal. Se utilizó el programa estadístico SPSS para el 
procesamiento de datos, también la encuesta fue revisada por cinco expertos del 
cual les dieron validez a las dos variables, y mediante V-Aiken se determinó que 
los instrumentos son viables ya que se encontró 0.815 concluyendo según el 
coeficiente de correlación de Spearman es R = 0.780 (existiendo una relación 
directa) con nivel de significancia p = 0,000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05) la 
cual quiere decir que la imagen corporativa se relaciona significativamente con la 
captación de alumnos de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La 
Victoria” - Distrito de Virú. 
 
 
7.3. Definición del problema encontrado 
7.3.1. Identificación y enunciado del problema  
 Captación de posibles clientes  niños ó niñas menores de 5 años  
 
7.3.2. Descripción del problema y de sus implicaciones 
La “imagen corporativa de una organización es la imagen que el público tiene de 
esa entidad. Por un lado, son las ideas, sensaciones y prejuicios que tenemos 
antes de conocer los servicios o productos de una marca. Por otro, las 
experiencias y juicios que adquirimos después de conocerlos” 
Vemos, pues, que la imagen corporativa de una institución (sea ésta pública o 
privada) se ubica en el tiempo (un antes y un presente), en el espacio (un lugar 
geográfico específico) y en la mente de la gente que conforma su entorno.  
En el mundo moderno en que nos insertamos, a la imagen corporativa hay que 




publicidad, lo gráfico, ya no tiene tanto peso. Hoy en día lo que más impacta a 
los usuarios, consumidores y clientes en general es “cómo” la organización hace 
las cosas, “cómo” se relaciona con el público y “cómo” se comunica. Esto es lo 
que ha derivado en la estrategia diferenciadora por excelencia. 
En la organización en la que me desempeño como administradora y, al mismo 
tiempo, docente -Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La 
Victoria” de Virú- todos estos conceptos arriba mencionados adquieren una 
especial connotación en la medida que de su optima administración dependerá el 
crecimiento de los usuarios del servicio educativo que viene ofreciendo desde 
hace tres años, de manera ininterrumpida. 
En efecto, las entidades educativas no son ajenas a estos conceptos y tanto en el 
extranjero como en nuestro país basta evocar el nombre de algunas de ellas para 
despertar en el imaginario un conjunto de sensaciones, ideas y conceptos que se 
han ido formando en la conciencia de la gente a través del tiempo y del cómo 
esas instituciones se han relacionado con su entorno. 
La presente investigación se enfocara es estudiar la imagen corporativa de una 
institución estatal creada hace casi 3 años, ya que no cuenta con local propio ni 
lugar determinado como un terreno, se va cambiando cada año, alquilando por 
parte de la municipalidad, lo que se erige como un factor negativo para la 
matrícula de niños y niñas de nuestro; es algo que juega en contra del anhelo de 
querer incrementar la población estudiantil; afecta a la imagen corporativa de la 
institución educativa, frente a los padres de familia, pues por ser una institución 
con poco tiempo de creación  y estar en diferentes sitios del sector, es poco 
conocida. 
La institución educativa en la que ejerzo la función administrativa y docente se 
encuentra ubicada en la calle Las Lilas N° 105, sector Las Flores, centro 
poblado “Puente Virú”, distrito de Virú, provincia de Trujillo, departamento y 
región La Libertad. Su año de fundación fue en el 2015, en que se formó como 
un Pronoi llamado “Rayitos de Sol”, el cual contaba con 10 alumnos. Estos 
niños fueron atendidos por la profesora Rosa Elvira Nazario y la docente 
coordinadora María Miñano Quezada. 
En el año 2016, al incrementarse la demanda educativa en el Pueblo de Puente 




con 16 alumnos de las edades de 3, 4 y 5 años, que comenzaron a asistir muy 
alegres y entusiastas a aprender día a día con su profesora Zolanch Paye 
Rodríguez, quien les educaba con mucha paciencia y amor, fortaleciendo sus 
habilidades y actitudes para ser niños independientes, íntegros, que con la ayuda 
de sus padres aprendieran de una manera vivencial a fin de que sea significativa 
para toda su vida y construyan una mejor sociedad. 
En este año 2018 –a tres años de su fundación- la Institución Educativa de 
Educación Educativa Inicial N° 2286 “La Victoria” de Virú, cuenta con dos 
docentes –la suscrita (que es, además, directora de la I.E.) y la profesora Magali 
Alvites Honores- y 30 alumnos distribuidos en las edades de 3, 4 y 5 años.  
Como se ve, el tiempo transcurrido no es mucho. Es cierto que ha habido un 
crecimiento cuantitativo de alumnos, pero no en la medida que podría ser si se 
tiene en consideración que la I.E. “La Victoria” es la única institución de 
educación básica regular que existe en el Centro Poblado “Puente Virú”, 
teniendo solamente la competencia de varias instituciones del mismo nivel, pero 
particulares. 
Esto explica, pues, los motivos que nos llevan a investigar: la poca población 
estudiantil; nos percatamos que es la única institución estatal en el sector. Más 
aun, cuando se advierte que hay mucha población de niños y niñas en dicho 
sector que cumplen la edad establecida, pero que son matriculación en 
instituciones privadas, y en otros casos, solo reciben una enseñanza en casa. 
A esto se suma, el hecho de que durante todo este tiempo se ha podido constatar 
en los niños el anhelo de conocer más y de desplegar actividades que redundan 
en su formación académica y personal. Se aprecia que los niños que llegan a la 
I.E. cada vez son más activos, extrovertidos y dinámicos, y evidencian rasgos 
que demandan una acción más comprometida no solo de parte de la plana 
docente sino también de los padres de familia y de la comunidad en general. 
Toda esta energía y vitalidad que evidencian los niños a través de sus diferentes 
edades y niveles de desarrollo choca con el modelo de enseñanza pasivo y 
tradicional que aún se mantiene en la educación básica regular.  
A estas limitaciones hay que agregar la alta rotación del personal (cada año se 
reemplaza a la profesora) lo que atenta contra la continuidad y la consolidación 




también es otra desventaja que tiene la I.E. “La Victoria” y que determina que la 
institución educativa tenga que trasladarse de un local a otro de manera continua 
a los largo de su existencia.  
Como se ve, se advierte una problemática bastante compleja, que amerita una 
reacción de la plana directiva y docente de la I.E. “La Victoria” a fin de actuar 
en los tres frentes de la imagen corporativa: “cómo” es necesario organizarse 
para hacer bien las cosas, “cómo” se debe relacionar con el público y “cómo” se 





7.4. Diagnóstico del área que presenta el problema 
 
Captación de alumnos de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 
“La Victoria” - Distrito de Virú. 
Captación de alumnos N° % 
2016 16 24% 
2017 22 32% 
2018 30 44% 
Total 68 100% 
Fuente: SIAGE de la I.E.I. N° 2286 “La Victoria”, Distrito de Virú - 2018. 
 
Comentario: En la Tabla 2 se observa que en el año 2016 había 16 alumnos de nivel 
inicial (24%), en el año 2017 había 22 estudiantes (32%), en tanto que en el presente año 
(2018) hay 30 alumnos de nivel inicial matriculados (44%). Determinándose que la 
captación de alumnos de la Institución Educativa de Educación Inicial N° 2286 “La                                                                                                                                                                                            




7.5. Determinación del proceso que presenta el problema 
         
 



















NOMINA DE MATRICULA 2018 – 3 AÑOS  (7 NIÑOS (AS) 
 
 



















NOMINA DE MATRICULA 2018 – 5 AÑOS  (4 NIÑOS (AS) 
 
 
              
7.5.1. Enunciado de las potenciales soluciones  
a) Realizar trabajos de campo en el sector  donde se ubica  la Institución 
Educativa sin faltar las horas  efectivas de trabajo 
b) Ubicar  a los niños (as) con las edades  correspondientes al aula que 
pertenece, completando así  su capacidad de atención  
c) Solicitar a la UGEL VIRU  mediante R.D. previa acta y reunión de PP.FF: 
solicitando incremento  de plazas para docente  y así    atender las 3 edades 
de educación inicial 
d) Solicitar  la ubicación de un  local propio a la  Municipalidad del  puente 











7.6. Diseño de las posibles soluciones 
7.6.1. Selección de la potencial solución 
Crear un filtro documentario  de posibles clientes que se actualice cada año  
7.6.2. Objetivos de la mejora.  
 Aumentar un 56%  la población estudiantil en el año 2019. 
 Incrementar un profesor  para del año 2019 y así completar las 3 edades 
atendidas  
7.6.3. Descripción de la mejora.  
Lo que se plantea es realizar la captación de alumnos  , donde el objetivo será niños menores de 
6 años , lo que se busca es elevar el nivel la población de alumnos, mejorando así  el  




7.7. Aspectos legales 
1.1 Dispositivos legales, impuestos, licencias y permisos. 
Directiva sobre la publicidad en instituciones públicas ó estatales 
           -Resolución Ministerial N° 546-2018, Lima 05 de Octubre del año 2018 
  
Aulas Profesoras  Total de alumno por aula 
3 años 01 20 
4 años 01 20 
5 años 01 20 








































































































2.3 BIENES Y SERVICIOS      
2.3.1 COMPRA DE BIENES      
2.3.11 ALIMENTOS Y 
BEBIDAS 
    S/.   1 50.00 
2.3.11.1 Alimentos y bebidas      
2.3.11.11 Alimentos y bebidas para 
consumo humano. 
     
2.3.11.11.1 Alimentos Unidad 42 6.00 252.00  
2.3.15 MATERIALES Y ÚTILES     S/      402.00 
2.3.15.1 De oficina      
2.3.15.12 Papelería en general, útiles 
y materiales de oficina. 
     
2.3.15.12.5 Cuaderno A4 Layconsa Unidad 1 5.00 5.00  
2.3.15.12.6 Lápiz 2B  Unidad 1 1.00 1.00  
2.3.15.12.9 Lapiceros Faber Castell Unidad 3 0.50 1.50  
2.3.15.12.11 Corrector artesco Unidad 1 3.50 3.50  
      S/.11.00 
2.3.2 CONTRATACION DE 
SERVICIOS 
     
2.3.21 VIAJES     S/.4.50       
2.3.21.2 Viajes domésticos      




    S/        193.00 







Nota: El presupuesto consolidado para llevarse a cabo el proyecto es de  S/. 606.00     
Financiamiento 
 
Para  realizarse la investigación tendrá financiamiento propio, obtenido de ahorros 
del investigador, por un monto de S/. 606.00  
    
 

















Nota: El cronograma de actividades se elaboró considerando las fechas probables a 






Código Concepto Monto 
2.3.1 Bienes y Servicios S/     413.00         
2.3.2 Contratación de Servicios S/              193.00 
 TOTAL  S/.      606.00     
Actividad 
Tiempo (2019: Enero  - 
Marzo ) 
Enero  Febrero  Marzo  
Visita de campo al 







Visita casa por casa  x  
  Llenado de registro 
de posibles clientes  
x 
 x  
Presentación de 
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ANEXO N°01  
Figura 3. 1 
Nivel de Imagen corporativa de la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La Victoria” - 













































 Tendencia de Captación de alumnos de la Institución Educativa de Inicial N° 2286 “La 
Victoria” - Distrito de Virú. 
 
 























































































































































































































































































































































































































































































































P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 Ptje Nivel
1 4 4 3 3 4 2 3 3 3 2 3 3 37 Regular
2 4 1 3 3 3 3 3 3 3 1 3 2 32 Regular
3 5 4 3 2 4 2 3 3 3 3 3 3 38 Regular
4 4 4 3 2 4 2 3 3 3 3 3 3 37 Regular
5 4 4 3 2 4 4 4 4 2 3 4 3 41 Regular
6 4 4 4 3 3 3 4 4 5 2 4 3 43 Regular
7 4 3 3 3 5 3 5 5 5 2 4 3 45 Bueno
8 4 3 3 3 4 2 3 3 3 2 3 3 36 Regular
9 4 3 3 3 4 2 4 4 4 4 2 3 40 Regular
10 5 1 4 4 5 4 2 2 2 2 5 4 40 Regular
11 4 3 3 3 4 2 3 3 2 3 3 2 35 Regular
12 5 1 4 4 5 4 3 3 3 2 5 4 43 Regular
13 4 1 3 3 3 4 3 3 2 1 3 3 33 Regular
14 4 1 3 3 3 3 3 3 2 1 4 3 33 Regular
15 4 3 4 4 5 4 3 3 3 2 5 4 44 Regular
16 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 2 3 36 Regular
17 4 1 3 3 3 3 3 2 3 1 4 4 34 Regular
18 5 2 2 2 2 2 2 3 3 1 4 4 32 Regular
19 5 4 2 2 3 1 3 3 3 2 3 3 34 Regular
20 5 5 3 3 4 2 3 3 3 2 3 3 39 Regular
21 5 4 2 2 4 2 3 3 3 2 3 3 36 Regular
22 5 4 2 2 4 2 3 3 3 2 3 3 36 Regular
23 4 2 2 3 3 3 3 3 3 1 4 3 34 Regular
24 4 3 2 4 4 3 4 5 4 1 4 4 42 Regular
25 4 2 2 2 2 2 2 2 3 1 4 4 30 Regular









CAPTACION DE ALUMNOS 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 Ptje Nivel 
1 3 3 5 3 1 4 1 1 2 1 5 3 32 Regular 
2 4 1 3 4 1 3 1 3 1 4 2 2 29 Regular 
3 1 5 3 3 5 2 2 3 3 1 3 2 33 Regular 
4 3 4 2 3 4 4 2 4 1 3 1 1 32 Regular 
5 3 4 4 4 4 2 1 4 3 1 5 2 37 Regular 
6 4 3 3 4 2 4 5 3 5 3 1 1 38 Regular 
7 4 5 2 5 4 2 1 2 5 5 3 3 41 Regular 
8 5 4 4 1 1 1 3 1 2 3 3 4 32 Regular 
9 3 4 4 4 4 2 5 3 4 2 4 2 41 Regular 
10 3 3 4 4 5 3 3 1 5 5 3 2 41 Regular 
11 1 1 1 4 5 4 2 2 3 2 2 4 31 Regular 
12 4 4 3 3 3 5 1 1 3 3 4 4 38 Regular 
13 1 3 4 1 2 3 2 1 5 2 4 1 29 Regular 
14 5 1 1 3 3 3 2 1 2 2 4 2 29 Regular 
15 3 2 3 5 2 5 5 5 3 5 1 1 40 Regular 
16 2 3 2 3 1 5 3 1 3 4 3 2 32 Regular 
17 1 1 1 5 3 3 4 1 4 4 2 1 30 Regular 
18 3 1 3 1 1 4 2 4 2 1 4 3 29 Regular 
19 1 1 5 2 2 4 1 4 1 5 2 2 30 Regular 
20 1 5 3 2 3 4 4 1 5 1 5 1 35 Regular 
21 3 1 2 2 2 4 5 1 5 2 3 2 32 Regular 
22 1 1 5 1 1 5 4 2 2 1 5 4 32 Regular 
23 4 3 2 2 4 4 2 1 4 1 1 2 30 Regular 
24 3 1 4 4 3 4 1 3 5 5 2 3 38 Regular 
25 3 1 3 2 3 1 5 4 2 1 1 3 29 Regular 
26 1 1 2 4 2 1 1 2 4 5 5 4 32 Regular 
27 2 2 3 2 2 5 3 1 5 4 2 2 33 Regular 
28 2 3 1 3 1 4 2 3 2 2 5 4 32 Regular 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
